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CAPACITACIÓN. Proceso educativo por medio del cual se obtienen aptitudes y 
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adelante las actividades necesarias. 
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RESÚMEN 
Cuando nos propusimos realizar un estudio para determinar las incidencias de las 
estrategias de mercadeo de Hoteles Irotama S.A. en su desarrollo organizacional, 
nos dimos cuenta de la -importancia que ha tenido esta empresa en el desarrollo 
social y económico de la región y del país, si se tiene en cuenta que es una 
organización que ofrece sus servicios a escala nacional e internacional. Para ello, 
se definieron unos pasos a seguir, con la guía del método del análisis y la síntesis, 
y estudiando unas variables específicas, las cuales influyen en el normal 
funcionamiento de las empresas de los diferentes sectores económicos, variables 
estas que se pueden enunciar como: Demográficas, políticas, legales, 
económicas, ecológicas, sociales-culturales. 
Como podrá ir observando en el desarrollo de la lectura de la presente Memoria 
de Grado, el Hotel Irotarna, es una organización sólida competitiva y 
financieramente y muy a pesar de los sendos inconvenientes que se han venido 
presentando en el país desde hace ya muchas décadas, las estrategias de 
marketing aplicadas no han permitido que estos flagelos (violencia e inseguridad 
social y económica), golpee fuertemente a la organización. 
xviii 
Aunque se ha notado una merma en el flujo y afluencia de turistas nacionales y 
extranjeros en todos los destinos turísticos del país, en especial en la ciudad de 
Santa Marta, las directivas del Hotel a través de sus estrategias y de la 
segmentación del mercado que ellas poseen, han logrado mantener el nivel 
mínimo de ocupación del mismo a la espera de una pronta solución de los 
problemas internos que vive el país, formando en el turista (nacional y 
extranjero),como visión principal en sus destinos turísticos a la ciudad de Santa 
Marta y su entorno geográfico, jalonando así el desarrollo social, cultural y 
económico del Distrito, de la región y del país en general, siguiendo con el 
desarrollo personal del talento humano de la organización y de la comunidad en 
general, así como llevando a plenitud con un servicio con calidad y eficiencia, la 
satisfacción de su cliente, comprador, consumidor o usuario "COU". 
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INTRODUCCIÓN 
Hoy en día las empresas u organizaciones, cualquiera sea el tipo de actividad a la 
cual se dediquen, basan su éxito en diferentes aspectos de igual importancia, es 
decir, estableciendo éstos, en la misma escala de valores de importancia. 
Aspectos que encierran desde el recurso económico (financiero), el talento 
humano, la tecnología, los productos y/o servicios ofrecidos por las empresas, 
hasta su forma de comercialización, denominada también "Estrategias de 
Mercadeo" 
Hoteles lrotama S.A., es una organización dedicada al servicio de hotelería en la 
ciudad de Santa Marta, conocida más comúnmente como Hoteles lrotama, la cual 
cuenta con un portafolio de servicios, tales como: Plan lrotama - La Hora Feliz -, 
Plan Convenciones; Plan Scuba; Plan Luna de Miel; Plan Europeo, y para cada 
uno de los cuales cuenta con diversidad de estrategias de comercialización, y que 
han permitido el normal desarrollo, crecimiento y posicionamiento de la 
organización en el sector hotelero colombiano, ltevándolo a ser el mejor Resort del 
caribe de nuestro país. 
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Ahora bien, la primera idea que existió sobre Irotamal  fue concebida hace más de 
cuarenta años, aunque lrotama abrió sus puertas hace 35. 
Pero en realidad lrotama nació del amor. No podía ser de otra manera, pues a 
pesar de ser lrotama una palabra del dialecto Kogui, ahora ha pasado a ser, 
además, un irremplazable sinónimo de ese sentimiento y de muchos otros como 
son la tranquilidad, el romanticismo, la inspiración, la naturaleza y el confort. En 
fin, Irotarna es una panacea, es la fórmula perfecta para curar los males que 
aquejan a esta agobiada humanidad. 
Por todo el éxito logrado y denotado en el desarrollo organizacional de la empresa, 
establecer el nivel de incidencia que han tenido las diversas estrategias de 
mercadeo adoptadas por las directivas de la organización, en su crecimiento y 
posición competitiva en el sector hotelero, a través del tiempo, se convirtió en el 
objeto principal del presente trabajo de investigación. 
0.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
En ocasiones las empresas hoteleras se valen de diversidad de métodos, medios 
y estrategias, para la captación de clientes, sin que esto incida en medida alguna 
1--Irotama, 35 olas. Una publicación para los amigos de lrotama. No. 14. diciembre de 1996/ enero de 1999 
21 
en el desarrollo organizacional de la entidad. Sin embargo, para Hoteles lrotama 
S.A., ha sido todo lo contrario, a través de los años la organización se ha venido 
consolidando como el mejor Resort del Caribe Colombiano, aplicando una serie de 
estrategias, entre las cuales se destaca el desarrollo sostenible denotado en su 
amor por la naturaleza, desarrollando como producto estrella el turismo ecológico. 
Teniendo en cuenta lo anterior, vale la pena preguntarse: ¿Cuál será el nivel de 
incidencias que han tenido las estrategias de mercado aplicadas por la empresa, 
en el crecimiento y desarrollo de la organización? ¿A qué factor fundamental se 
deberá el nivel actual de competitividad y posicionamiento en el mercado del 
sector, no sólo en el ámbito nacional, sino en el internacional, de Hoteles Irotama 
S.A.? 
0.2 OBJETIVOS 
0.2.1 Objetivo General. Determinar cuál ha sido el nivel de incidencia que han 
tenido las estrategias de mercadeo aplicadas por las directivas del Hotel lrotama, 
en su desarrollo organizacional, a través del tiempo. 
0.2.2 Objetivos Específicos 
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Identificar los diferentes tipos de estrategias y alianzas realizadas por 
el Hotel Irotama S.A. con el fin de promocionar el producto turístico de la 
ciudad de Santa Marta, D.T.C.H. 
Identificar las herramientas utilizadas para evaluar las estrategias 
ejecutadas, realizadas por la organización, así como los cambios en la 
ejecución de las mismas, los inconvenientes, barreras, costos. 
Identificar en el portafolio de productos y servicios ofrecidos por Hoteles 
Irotama S.A., aquellos de mayor atracción (Líderes y estratégicos). 
Medir el grado de satisfacción del cliente o usuario de los servicios y 
productos comprados a Hoteles Irotama S.A. 
Determinar la situación actual y la esperada de Hoteles Irotama S.A., con la 
aplicación de la gamma de estrategias de mercadeo que posee. 
Descubrir el nivel de incidencia social, legal y tributaria, financiera, 
ambiental, organizacional, del Hotel Irotama S.A. en el Distrito de Santa 
Marta y su entorno. 
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0.3 DELIMITACIÓN DEL ESPACIO TEMPORAL Y GEOGRÁFICO DE 
ESTUDIO 
0.3.1 Delimitación Del Espacio Temporal. El período histórico sobre el cual se 
desarrolló el presente trabajo de investigación, fueron los años 2000 a 2001. 
0.3.2 Delimitación Del Espacio Geográfico. El espacio geográfico en el cual se 
realizó la investigación, para la realización del trabajo final de grado, fue en las 
instalaciones del Hotel lrotama S.A., del Distrito Turístico, Cultural e Histórico de 
Santa Marta, capital del departamento del Magdalena, el hotel se encuentra 
ubicado en el kilómetro 14 en la vía que conduce de Santa Marta a la ciudad de 
Barranquilla. 
0.3.3 Duración Real. La duración real en la ejecución del presente trabajo fue de 
seis (6) meses, contados a partir de la aceptación de la propuesta realizada y la 
comunicación por parte de la dirección del Programa. 
0.3.4 Forma De Observar La Población. La población objeto de estudio fue 
analizada de manera exhaustiva en todos sus componentes esenciales, sobre 
todo en el área de mercadeo y ventas de la organización Hotel Irotama S.A. 
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0.4 JUSTIFICACIÓN 
Establecer y demarcar las pautas sobre las cuales las empresas del sector 
hotelero enmarcan su desarrollo y crecimiento organizacional, y teniendo en 
cuenta los diferentes gustos y necesidades de los clientes o usuarios del portafolio 
de servicios ofrecidos por estas organizaciones, permite en ocasiones plantear 
una serie de interrogantes, dentro de los cuales valdría la pena resaltar: ¿Cuál 
será o serán las estrategias de mercadeo y promoción utilizada por éstas 
empresas para lograr la ocupación de sus habitaciones de clientes locales, 
nacionales e internacionales? 
Teniendo en cuenta el anterior interrogante, y viendo como década tras década, a 
partir de los años 50's, hasta la fecha, los propietarios y directivos del Hotel 
lrotama S.A., han logrado incrementar su portafolio, ofreciendo productos y 
servicios de óptima calidad, eficiencia y a precios módicos, con la adopción y 
aplicación de estrategias de mercadeo, y que han revelado en el desarrollo 
organizacional de la empresa, la eficiencia de estas estrategias, ubicando o 
posicionando a la empresa competitivamente en el mercado, tanto nacional corno 
internacional, logrando así, ir cumpliendo con el objetivo planteado por los 
inversionistas y directivos de tan prestigioso Hotel, así como el de darle un mayor 
valor a su Good - Will y obtener el distintivo de Hotel Cinco (5) Estrellas. Lo 
anterior, fue lo que llamó la atención de las ejecutoras del presente trabajo, 
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teniendo en cuenta su posición de Administradores de Empresas, y queriendo 
darle mayor participación al sector hotelero dentro de los conocimientos obtenidos 
a través del curso de la carrera. 
0.5 MARCO TEÓRICO 
0.5.1 Planeación Estratégica. Es un proceso mediante el cual una organización 
define su visión de largo plazo y las estrategias para alcanzarla a partir del análisis 
de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Supone la participación 
activa de los actores organizacionales, la obtención permanente de información 
sobre sus factores claves de éxito, su revisión, monitoria y ajustes periódicos para 
que se convierta en un estilo de gestión que haga de la organización un ente 
proactivo y anticipatorio2. 
Planeación estratégica3 fue un término acuñado a principios de la década de los años 
setenta para hacer referencia a unas técnicas de planeación de productos y 
mercados, centrados en los conceptos de portafolio (el conjunto de inversiones y 
productos de una empresa o conglomerado) y posición competitiva de la empresa en 
el medio. 
2 
,,ERNA Gómez, Humberto Gerencia estratégica, planeación y gestión, teoría y metodología Séptima Edición Bogotá 
D.C., Colombia, 2000. 3R Ediciones Ltda. P. 29 ISBN 958-96137-7-2. 
_ 
OGLIASTRI, Enrique. Manual de planeación estratégica. Tercera edición Santa Fé de Bogotá, 1997. TM. Editbres, 
Ediciones Uniandes. P. 11. ISBN 958-001-6.58-4. r771 
1.1 
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0.5.1.1 Estrategias. En la administración4 se ha llamado estrategia a la 
configuración de objetivos de largo plazo, a los criterios para orientar las 
decisiones fundamentales, y al conjunto de políticas para llevar adelante las 
actividades necesarias. Política es también la manera de alcanzar unos objetivos. 
El concepto de operación se aplica a las actividades de gran envergadura que son 
de naturaleza temporal, como la apertura de una nueva sucursal o una nueva 
planta. Las diferencias entre estrategia, políticas y operaciones, está en el nivel 
organizacional responsable de la actividad, la envergadura de las acciones por 
realizar, y la perspectiva temporal de corto o largo plazo. 
Así mismo, se dice que son las accioness que deben realizarse para mantener y 
soportar el logro de los objetivos de la organización y de cada unidad de trabajo y 
así hacer realidad los resultados esperados al definir los proyectos estratégicos. 
Las estrategias son entonces6 las que nos permiten concretar y ejecutar los 
proyectos estratégicos. Son el cómo lograr y hacer realidad cada objetivo y cada 
proyecto estratégico. 
Parece haber confusión7 en torno a la definición de estrategia. Algunos libros de 
negocios sostienen que una estrategia se relaciona con asuntos importantes, a 
largo plazo o que constituyen prioridades apremiantes. ¿Qué piensa usted al 
'bid., p. 4. 
5 SERNA Gómez, Humberto. Op. Cit., p. 34 
!bid., p. 34 
7 STOTELY, Richard. Planeación de negocios, la estrategia inteligente. México, 2000. Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A. 
Pág. 98. ISBN 970-17-0370-7. 
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respecto? Soy de la idea de que una estrategia es un mapa de caminos, que 
indica a dónde deba llegar por qué medios se pretende conseguirlo, pero no 
señala cómo se deba conducir o cómo franquear los pequeños obstáculos que 
salgan al paso. Este último aparece en el plan táctico (u operativo). 
La estrategia es tan importante8 en lo que toca a corto como a largo plazo. La 
estrategia debe ser una guía para abrirse paso a corto plazo y dirigirse a los 
objetivos con tanta precisión como sea posible. Su documentación debe ser tal 
que muestre ante quienes lean su plan cómo reaccionar cuando se conozcan las 
consecuencias de ciertos sucesos en el futuro. 
0.5.1.2 ¿Para qué la estrategia?9. La importancia de la estrategia en la empresa 
surge después de que se cuenta con una administración verdaderamente 
profesional, madura. Algunos creen que en los países de América Latina no hay 
empresas bien administradas, sino simplemente buenos negocios o buenas 
alternativas pero tal punto de vista desconoce el hecho de que en todos los 
sectores empresariales hay empresas con mejores resultados y, dadas las 
mismas oportunidades, no queda más conclusión que la de atribuir dichos 
resultados a la administración y al trabajo bien organizado. 
Ibld., p. 98. 
OGLIASTRI, Enrique. Op. Cit. p. 5 
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Si la situación no es estratégica porque el mercado no es maduro o la 
administración apenas empieza a tecnificarse, el concepto de área estratégica es 
un recurso para orientar el trabajo de largo plazo del gerente general. Área 
estratégica es lo que una empresa, dentro de un definido sector económico, debe 
hacer extraordinariamente bien para tener éxito a largo plazo. El área estratégica 
depende del sector y por lo general es propia de una coyuntura, aunque hay 
sectores dentro de los cuales el área estratégica es permanente o estructural. El 
área estratégica es la responsabilidad central del gerente general, y determinar 
cuáles son las habilidades que han de desarrollarse preferentemente, constituye la 
decisión estratégica. Esto depende de la intuición del empresario más que de la 
habilidad administrativa del ejecutivo. 
La habilidad distintiva es lo que una empresa sabe hacer extraordinariamente bien 
y la distingue de las otras en su mismo sector de actividad. La habilidad distintiva 
se desarrolla a lo largo de los años e implica una cierta habilidad, o una técnica, y 
una postura competitiva ventajosa dentro de ciertos mercados y tipos de 
productos. 
0.5.1.3 Tamaño crítico. Es el mínimo que debe tener una empresa para 
garantizar su supervivencia a largo plazo. 
En cierta manera el tamaño críticol°  es lo que permite a una empresa dejar de ser 
Ilgíci., p. 7 - 9 
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marginal en el sector y la economía, dependiente fundamentalmente de los ciclos 
de actividad, y que garantiza una eficiencia competitiva. El tamaño crítico no es 
equivalente al punto de equilibrio, ni se explica tan sólo por los factores de 
economías de escala o curvas de experiencia De hecho, muchas pequeñas y 
medianas empresas son altamente rentables, y saben hacer su trabajo con 
eficiencia, pero no tienen el tamaño crítico por factores como tecnología, 
mercadeo o finanzas. 
El problema del tamaño crítico plantea la necesidad de no depender de un solo 
producto o línea de productos, de diversificar los riesgos o de compensar las 
debilidades de cada unidad. La globalización de los mercados, o el rompimiento 
de las fronteras del mundo, ponen un gran énfasis en este punto para las 
empresas pequeñas de los países menos desarrollados, pues cuentan cada vez 
menos con nichos regionales de mercados protegidos. Ante la competencia de las 
grandes empresas multinacionales, una empresa nacional tiene que crecer hasta 
el tamaño crítico que le permita sobrevivir a largo plazo. 
Sinergia es la dinámica de la combinación, un misterioso efecto que hace que el 
todo sea más que la suma de las partes (o menos que la suma de las partes 
cuando la sinergia es negativa). Una empresa que se ha distinguido en el medio 
por su calidad, que hace de ello la esencia de su misión, puede necesitar el 
crecimiento para llegar al tamaño crítico; pero si lo hace fusionándose o 
desarrollando una línea de productos masivos, donde su habilidad distintiva no 
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tiene cabida o puede ir en detrimento del sentido de propósito esencial y la cultura 
organizacional establecida, corre el peligro de una sinergia negativa con esa 
combinación de productos. También hay fenómenos de sinergia en las relaciones 
personales, en los grupos de ejecutivos que funcionan integradamente, en las 
empresas que consiguen resultados excepcionales de personas comunes y 
corrientes. 
0.5.1.4 Las estrategias clásicas". Se han distinguido varas estrategias clásicas: 
especialización, integración y diversificación. La estrategia de especialización es 
seguida por una empresa cuando destina la parte fundamental de sus recursos al 
desarrollo de una capacidad competitiva en los mismos productos o mercados con 
los cuales trabaja en ese momento. La ampliación puede ser en el alcance del 
mercado o en nuevos usos para el mismo producto. La estrategia de 
especialización requiere de una posición sólida de la empresa en términos de una 
gran eficiencia y de consideraciones sobre las dificultades que pueda enfrentar 
otra empresa para entrar a competir y desalojarla (las barreras de entrada del 
sector). En la especialización la empresa corre obviamente el riesgo de quedarse 
en un solo negocio, pero probablemente encuentra mejores posibilidades dentro 
del sector que en otras alternativas. 
La estrategia de integración consiste en la inversión de recursos estratégicos para 
complementar los productos o capacidades existentes. La integración puede ser 
" lbíd , p 9 - 12 
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horizontal o vertical. En la integración horizontal la empresa completa sus líneas 
de productos con otros semejantes. En la integración vertical la empresa destina 
sus recursos estratégicos al desarrollo de nuevas empresas que producen las 
materias primas o los insumos (integración vertical hacia atrás) requeridos por la 
empresa en el momento. En la integración vertical hacia delante la empresa 
invierte en nuevas actividades que la acercan más al consumidor. 
La estrategia de diversificación consiste en la inversión de los recursos 
estratégicos de la empresa en el desarrollo de nuevas actividades o empresas que 
no guardan relación con las actuales. Con frecuencia la estrategia de integración 
desemboca en una de diversificación, en la medida en que las empresas 
empiezan a funcionar independientemente y a realizar operaciones en el mercado 
abierto. Una empresa diversifica para cubrirse en un punto débil o para aprovechar 
las fortalezas posibles. 
Para llevar a cabo sus estrategias, las empresas establecen estructuras de 
organización. Las dos estructuras básicas son: la funcional por especialistas de 
áreas analíticas tales como mercadeo o finanzas, y la federal, donde las secciones 
de la empresa son más independientes, por regiones, por líneas de productos, etc. 
Cada una de tales estructuras de organización presenta ventajas e inconvenientes 
que la hacen más o menos efectiva para cierto tipo de estrategia. A la inversa, 
cada estrategia deriva en políticas que han de establecerse para las divisiones o 
funciones en que se halla organizada la empresa; la estrategia exige una 
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estructura adecuada, pero la organización a su vez limita la posibilita de 
emprender una estrategia. 
Planeación estratégica fue un término acuñado a principios de la década de los 
años setenta para hacer referencia a unas técnicas de planeación de productos y 
mercados, centrados en los conceptos de portafolio (el conjunto de inversiones y 
productos de una empresa o conglomerado) y posición competitiva de la empresa 
en el medio. 
Estrategia empresarial es la de una sola unidad de negocio, la de una 
organización no diversificada. La estrategia empresarial supone hacer pronósticos 
como anticipación sistemática al futuro, establecer objetivos y metas cuantificables 
que, como estados deseados del futuro, pueden orientar las operaciones de la 
empresa. Los programas consisten en el orden sucesivo y en los pasos 
intermedios para llegar a un objetivo. Establecer itinerarios implica la sucesión de 
hechos y etapas objetivas en el tiempo. Presupuestar supone adjudicar recursos y 
conocer el costo de un objetivo o alguna función. Procedimientos son las prácticas 
estandarizadas existentes en una organización o que pueden establecerse 
mediante las políticas. La estrategia empresarial define un producto, la manera de 
producirlo, el consumidor y la manera de llegar a él, las formas de cómo crecerá y 
se financiará la actividad y el tipo de organización que se quiere o se requiere. 
En síntesis, estrategia es la manera como una empresa se expande a largo plazo 
y compromete parte sustancial de su recurso humano y de su capital. Una 
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Estrategia incluye el propósito global de la organización, los objetivos, las 
metas que han de alcanzarse, los medios o políticas para lograrlos y la forma 
como se hace el seguimiento y la revisión de la estrategia seguida. La 
estrategia es el proceso mediante el cual una empresa se relaciona con su 
medio ambiente; es el denominador común de lo que emprende una empresa 
en el largo plazo, lo que queda constante del movimiento y de los cambios 
tanto del medio como de la empresa, y la forma como puede describirse con un 
criterio constante el crecimiento o desarrollo global de una empresa. 
0.5.1.5 Estrategias y desarrollo empresarial12 Dentro de una misma 
corriente de ideas, una gran empresa de América latina considera las 
siguientes alternativas u opciones estratégicas para la conducción de sus 
diversos negocios: 
Desarrollo Agresivo (D. A.): Su objetivo consiste en aumentar la participación 
en el mercado por medio de una inversión muy grande. Es propio de empresas 
o productos con una posición fuerte en el mercado, dentro de un sector muy 
atractivo, cuya participación de mercado puede aumentar todavía más. 
Desarrollo Gradual (D. G.): De productos y de mercados, mediante 
inversiones, hasta solidificar la posición competitiva general. 
12 
 Ibid., p 12, 22-23 
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Desarrollo Selectivo (D. S.): Implica encontrar el producto o el nicho apropiados 
que permitan una posición competitiva fuerte dentro de un segmento del mercado. 
Mantener Agresivamente (M. A.): Parecido al Sostener, del Grupo Consultor de 
Boston, que implica luchar ampliamente en los diferentes segmentos hasta 
encontrar una posición competitiva más sólida, pero sin realizar grandes 
inversiones. 
Mantener Selectivamente (M. S.): Búsqueda de segmentos de mercado 
apropiados. 
Probar Viabilidad (P. V.): Cuyas alternativas, no necesariamente excluyentes, 
residen en ver si es posible alcanzar a la competencia, renovar el negocio o darle 
viabilidad al negocio actual. 
Desinvertir o Liquidar (D. L.): Implica dejar de estudiar detenidamente las 
barreras de entrada y empezar a evaluar las de salida: ¿Cuánto cuesta salir del 
negocio? ¿Es posible hacerlo? ¿Qué es lo peor que puede pasar? 
0.5.1.6 La matriz del ciclo de vida13. Algunos estudiosos han concluido que el 
estudio del atractivo de una industria depende fundamentalmente de su etapa en 
el ciclo de vida de un producto, o lo que Kottler llama el ciclo del producto- 
oc,1  uNiN 
Ibld , p. 24 - 25. 
mercado. Todos los productos tienen una etapa inicial de introducción al mercado, 
seguida por otras de crecimiento, madurez y, finalmente, decadencia. El punto en 
que está una empresa dentro del ciclo de vida constituye un factor determinante 
de las necesidades de expansión y de liquidez y, por lo tanto, una consideración 
fundamental para la formulación de una estrategia apropiada. 
La variable sobre-fortaleza de la empresa o posición competitiva puede ampliarse 
a cinco categorías en lugar de tres, lo que permite una mayor precisión: la 
empresa o el producto pueden entonces clasificarse por su posición competitiva. 
Dominante, Fuerte, Favorable, Sostenible o Débil. Más para no presentar un 
cuadro excesivamente complejo, la siguiente matriz de Hofer, con dieciocho 
casillas, permite suficiente ilustración. 







Fuerte Promedio Débil 
Posición competitiva 
Es necesario considerar ahora los conceptos de portafolio de productos (para una 
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empresa) y portafolio de empresas (para un conglomerado). Se trata de analizar la 
manera como se integran estos productos o empresas dentro de un conjunto y sus 
implicaciones estratégicas. Un conglomerado define su estrategia por la 
localización de las empresas en la matriz. Y este portafolio puede hallarse 
equilibrado o desequilibrado. Si cuenta con una alta proporción de estrellas 
(empresas localizadas en la parte superior izquierda del cuadro), se trata de 
estrategias de aumento de participación, con altas inversiones, óptima 
rentabilidad, riesgos moderados y escasa liquidez. Por otra parte, si sus 
principales empresas se sitúan en la parte central inferior izquierda de la matriz, 
estará siguiendo una estrategia de utilidades, de alta o media tasa de rentabilidad, 
bajas inversiones, pocos riesgos y gran liquidez. 
Un portafolio equilibrado es aquel que tiene empresas en diferentes partes de la 
matriz, que le permiten equilibrar el nivel de riesgos, de inversiones, de utilidades, 
de liquidez, de crecimiento y de aquellos otros criterios requeridos por la misión o 
propósito esencial de la empresa, la cultura organizacional y las orientaciones 
generales de la dirección de la empresa. 
De manera semejante, una empresa individual puede evaluar y orientar su 
estrategia guiándose por un análisis del portafolio de sus diferentes productos. 
Dentro de un conglomerado, el procedimiento más común para realizar la 
planeación estratégica de sus unidades individuales, las empresas que lo 
componen, parte de los requisitos y el formulamiento previo de una estrategia 
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corporativa, y termina en la definición de políticas funcionales y presupuesto 
operativo. 
0.5.1.7 Estrategias de cartera: ¿qué negocios tiene?". Hay varias formas, 
maravillosas y complejas, de analizar carteras. Por fortuna, no debe preocuparse 
por éstas. La técnica que aquí se describe es sencilla y efectiva. En esencia, lo 
que se debe investigar, es si los negocios (productos) cuadran unos con otros. El 
recuadro siguiente señala los pasos necesarios para hacerlo. 
Cuadro 2. Cuatro pasos para analizar su grupo de negocios. 
Someta a consideración qué tan atractiva es cada área de negocio. La figura 1 muestra 
una manera de integrar dicha información. 
Revise la sinergia entre los negocios. Lo que busca, son las áreas en las que puede 
explotar sus competencias fundamentales y sus ventajas estratégicas al máximo. 
Sopese los riesgos y los rendimientos. Piense en los casos en que los riesgos se 
compensan y los rendimientos son alentadores. Por ejemplo, una compañía que tiene una 
línea de productos extensa y madura podría sobreponerse mejor a los riesgos de presentar un 
producto nuevo que un negocio nuevo. 
Busque flujo de efectivo de apoyo. No es raro que los negocios que en apariencia son 
triunfadores y están en crecimiento sufran por los costos de manejo de inventarios, 
procesamiento de pedidos y cobro de cuentas. Los negocios nuevos necesitan fondos para la 
inversión inicial. En ese momento es cuando aparecería una vaca de efectivo (figura 1) 
ofreciendo el dinero que se necesita para nutrir y hacer crecer a los niños problema y las 
estrellas. 
STOTELY, Richard. Op. Cit. p. 17 
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IV PERRO 
Abandonar el negocio 
III VACA DE EFECTIVO 
Ordeñar por completo 
II NIÑO PROBLEMA 
Liquidar o reforzar 
I ESTRELLA 
Proteger y apoyar 
Débil Fuerte 





















La figura 1 combina varios enfoques famosos para evaluar qué tan atractivo es un 
negocio. Desde luego, se trata de una inversión bastante simplificada, pero útil a 
pesar de todo; indica una manera sencilla de visualizar las fuerzas que entran en 
juego. 
Figura 1. ¿Cómo calificar sus negocios? 
0.5.1.8 Estrategia de departamentos15. Las estrategias departamentales 
delinean claramente su organigrama. Al delegar la ejecución de dichas estrategias 
lbíd , p 106 
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Productos diferenciados 
Línea de producto profundidad y amplitud 
Calidad durabilidad, apariencia, 
confiabilidad 
Diseño modificaciones / mejoras 
Características satisface las necesidades 
del cliente 
Marra rrnneimirntn 
Paso 1. Elija su método Paso 2. Identifique el punto central 
Productores de menor costo 
Simplicidad producto básico 
Volumen economías de escala 
Aptitudes eficiencia, automatización, 
experiencia 
Sinergia compartir los costos con 
otras unidades 





Productos específicos del 
nicho 
Mercado Segmentos de nicho 
específicos 
Territorio regiones especificas 
en los gerentes de departamento estará a medio camino de lograr tener una 
organización que avance sin problemas hacía objetivos claros y comunes. 
0.5.1.9 Estrategias de producto16. Una estrategia de producto es un excelente 
puente que une la estrategia de negocio con las departamentales. Le permite 
formular estrategias de investigación y desarrollo (1.0.), y de marketing 
perfectamente integradas. 
Podría parecernos17 obvio que todo el mundo debería ir en una misma dirección, 
pero la observación de muchas compañías muestra que esto no siempre queda 
claro. Con mucha frecuencia, marketing, producción e investigación y desarrollo 
hacen — y prometen — cosas distintas. Triste pero cierto. 
Figura 2 Diez pasos para formular una estrategia exitosa. 
Ibld., p. 107 
" lbíd., p. 107 
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Está muy de moda declararse regido por el mercado, decir que uno elabora los 
productos que los clientes necesitan. Sin embargo, es posible generar mejores 
utilidades si se ejecuta correctamente una estrategia que consista en ofrecer 
productos. En esencia, lo que se hace es revisar los activos y decidir qué se 
puede producir que venda. 






















Estrategia de ofrecer bienes 
¿Qué podemos producir que se venda? 
Menor inversión, menor riesgo, menor tiempo 
de recuperación 
Mayor inversión, mayor riesgo, mayor tiempo 
de recuperación 
Estrategia de seguir el mercado 
¿Qué necesita el mercado que podamos ofrecerle? 
0.5.1.10 Estrategias de investigación y desarrollo". Tan pronto como presente 
un nuevo producto o servicio — o antes -, debe buscar formas de hacerlo obsoleto. 
Sus competidores las buscarán. No actualizar los productos es una de las 
grandes causas de que las marcas líderes den traspiés. Otra forma de ver el 
'a !bid. P. 109 
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mismo asunto es considerar que los productos nuevos (presentados en los últimos 
cinco años) representan con frecuencia hasta la cuarta parte de las utilidades. 
Hasta cierto punto, su estrategia de investigación y desarrollo provendrá de su 
estrategia de producto. En particular, para ahora ya sabrá en qué medida pretende 
concentrarse en: 
Mejorar el producto; 
Nuevos productos 
Sus estrategias de negocios y de producto pueden haberle indicado en qué 
aspectos debe atender: 
Los productos, o 
Los procesos (la mecánica de la producción). 
La pregunta es, quizás, cómo establecerá dicha estrategia. La medida en que 
necesite realizar su propia investigación depende en parte de su industria. 
Si la tecnología de su ramo cambia lentamente pero el mercado crece y hay barreras 
a la entrada, realizar su propia investigación y desarrollo conllevará importantes 
ventajas competitivas. La investigación y desarrollo que desempeñe debe procurar 
crear algún secreto comercial o incluso una patente que le dé una clara ventaja 
competitiva. 
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En el otro extremo, cuanto más rápidamente cambie la tecnología, tanto mayor 
será el riesgo de invertir su propio dinero en investigación y desarrollo. En tales 
circunstancias, sería preferible que tomara la tecnología de otros, quizás mediante 
una licencia de un socio de otro continente u observando e imitando (con legalidad 
y ética) a otras compañías. Dicho procedimiento le permite reducir los costos y 
riesgos que supone de desarrollar nuevos productos. 
0.5.1.11 Estrategias de producción". Para diseñar una estrategia de 
producción, se deben responder a interrogantes como los siguientes: 
¿Pretende ser un productor con bajos costos o desea lograr un producto 
con ciertas características, calidad, etc.? 
¿Será usted el fabricante o recurrirá a un prestador externo? 
¿Busca la integración vertical (o la desintegración)? 
¿Puede explotar sus fortalezas relacionadas con su capacidad de 
producción? 
Así como también se debe tener en cuenta: 
El tiempo que se tardará en llegar al mercado, en lo que toca a la 
presentación de productos modificados o productos nuevos; 
" bid p 110 
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Actividad La Estrategia Considera: 
Calidad Control de calidad, muestreo, pruebas, certificación; cumplimiento de las 
normas ISO y ambientales; cumplimiento de los estándares de otra 
naturaleza (como FCC en EUA y aquellas de la Comunidad Europea) 
Procesos Métodos y tecnología de producción; ubicación y diseño de las 
instalaciones de producción; requisitos de planta, equipo y maquinaria; 
automatización; balance, flujo y control de los procesos; logística. 
Capacidad Niveles mínimo, óptimo y máximo de capacidad; utilización real; 
proyecciones temporales y cíclicas; flexibilidad y programación; efectos 
de la demanda futura. 
Inventarios Niveles óptimos de materias primas, manufactura en proceso o bienes 
terminados; compras; técnicas justo a tiempo; relación con el proveedor; 
manejo de materiales; procesamiento de órdenes. 
Mano de Obra Aptitudes, trabajadores no calificados y otro personal de apoyo; 
descripciones de los trabajos; medición del rendimiento, capacitación y 
desarrollo; motivación. 
La capacidad de manejar pequeños volúmenes de producción para 
satisfacer necesidades específicas; 
Ofrecer apoyo adecuado al cliente. 
Cuadro 3. Cinco consideraciones al formular la estrategia de producción 
0.5.1.12 Estrategias de marketing y ventas20. Para este momento, se conoce en 
términos generales aquello que marketing y ventas debe lograr. La estrategia 
detallada permitirá que así se vea. 
'1 11Dfcl,p 111 
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una revisión completa de sus áreas administrativas. El cuadro 5 muestra una lista de 
urdv 
Ibid., p. 112 - 113 
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Asumiendo que no está reduciendo gastos, o por otra parte, reduciendo 
actividades, su propósito es crear la demanda —una necesidad — de los bienes y 
servicios. Ya habiendo considerado la segmentación de mercados. El precio, la 
marca, la publicidad, las promociones, los canales al mercado y las relaciones 
públicas son otros factores esenciales. 
Cuadro 4. Estrategias de marketing y ventas inspiradas en la milicia. 
Ataque frontal Vender en los mismos segmentos de mercado que e 
competidor. 
Ataque lateral Atacar los productos y mercados más débiles del 
competidor con los más fuertes de uno. 
Envolvimiento Rodear y neutralizar al enemigo ofreciendo una gama 
completa de productos. 
Ataque de guerrilla Efectuar ataques sorpresivos en mercados favorables. 
Aprovechar las fortalezas Concentrarse en uno o un número reducido de productos. 
Ponerse fuera de alcance Concentrarse en mercados especializados que no le 
interesen al competidor. 
Concentrarse en un Dominar un territorio reducido. 
territorio 
Diplomacia Formar una empresa en participación o cualquier otra 
relación benéfica. 
0.5.1.13 Estrategias de administración y servicios de apoyo21. La planeación 
estratégica eficiente atañe a todas sus áreas de negocio. No hay que olvidar realizar 
las cosas sobre qué reflexionar al formular estrategias para los servicios de apoyo 
subyacentes. 
Cuadro 5 Cinco áreas por considerar al formular estrategias de administración y 
servicios de apoyo. 
Área Algunos factores por considerar al desarrollar una estrategia 
Tecnología de la Disponibilidad y eficiencia de los sistemas; diseño e integración 
información de los sistemas; disponibilidad de la información de 
administración; manejo de bases de datos; seguridad; 
aptitudes al procesar; eficiencia operativa (no necesariamente 
excelencia técnica); presencia en Internet, respaldo. 
Recursos humanos Contratación y capacitación de personal; términos y 
condiciones del empleo; pagos y prestaciones; métodos 
colectivos de negociación; moral; comunicación entre los 
empleados. 
Finanzas Manejo del flujo de efectivo y saldos excedentes; 
financiamiento; términos de los préstamos; capital en acciones; 
ofertas públicas iniciales; manejo de las cuentas por cobrar; 
deudas incobrables; factoraje; procesamiento de pagos; 
disponibilidad de información gerencia!, control financiero; 
auditorias. 
Jurídica Manejo y protección de la propiedad intelectual; buen manejo 
de los contratos; protección de los intereses de los accionistas, 
empleados, socios, clientes, etc.; responsabilidad del producto; 
fusiones y adquisiciones. 
Otras Relaciones entre los accionistas; relaciones públicas; manejo 
de desastres; procesamiento de pedidos; manejo y 
mantenimiento de los edificios y equipos; seguridad. 
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¡Algunas de estas áreas son realmente importantes!. Muchas de ellas imponen 
una considerable carga operativa, así que será mejor buscar estrategias para 
reducir los gastos generales e incrementar los beneficios. 
0.5.2 Antecedentes. En 1956 se adquirieron 13 hectáreas de terrenos 
semidesérticos, los cuales se drenaron, se construyeron canales, se abrieron vías 
de acceso, se conservó y restauró la naturaleza y su sistema ecológico. Luego en 
1963, el fundador de IROTAMA S.A. construyó 12 cabañas o bungalows y el 
edificio para recepción, la administración y el restaurante "Carabela". 
Cinco años después, lrotama S.A. contaba con 20 cabañas adicionales y así fue 
creciendo paulatinamente a medida que el turismo fue exigiendo más unidades 
habitacionales y más servicios, hasta el punto que en 1972 se construyeron 48 
habitaciones y el restaurante "El Bohío" en el sector norte, para un total de 110 
cabañas. 
En 1977 se inició la oferta del paquete "Semana trotama", que en un principio se 
llamó Domingo a Domingo, como algo novedoso en el turismo colombiano. 
Actualmente, es el programa bandera por la acogida que ha tenido desde hace 35 
años, tanto a nivel nacional como internacional. 
En 1985, se empezaron a construir la Suite Bohío, que por su construcción original 
cilíndrica, sus techos de palma, su comodidad y confort, tienen gran acogida 




La empresa seguía con un alto grado de aceptación y prestigio, y por ello, al final 
de 1988, lrotama ya tenía 136 confortables cabañas. Para 1989 se iniciaba con un 
despeje vertiginoso que lo había ubicado en los primeros lugares de la industria 
hotelera en Colombia y la Región del Caribe Internacional. 
El 7 de julio de 1989, se inauguró el SPA, que cuenta con consultorio médico, sala 
de estética y masaje, sala de belleza, salón de máquinas, saunas, baño turco y 
jacuzzi. El 23 de noviembre de 1989 se realizó la primera reunión en el Centro de 
Eventos y Convenciones de irotama, que por sus características es el único en 
Colombia. Su arquitectura la da una forma circular que termina en una cubierta 
cónica que lo asemeja a un bohío. 
El auditorio tiene sistema central de aire acondicionado; sistema de traducción 
simultánea (inalámbrica), cuenta con iluminación artística profesional de luces, 
sistema de televisión que posee salidas en todos los espacios del edificio para 
canales nacionales y los de vía satelital con proyecciones de pantallas normales y 
gigantes que llevan la señal del evento al auditorio y a las salas de comisiones. 
Los sistemas de proyección están conformados por aparatos portátiles de 
películas, de diapositivas, VHS, retroproyector de acetatos y generadores de 
caracteres. 
El gran salón tiene un área de 800 m2, capaz de albergar hasta 600 personas en 
forma cómoda y 250 personas en banquete. Cuenta con un escenario, platea, 
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luneta, palcos, balcones, pista de baile, cuatro cabinas de traducción simultánea vv,  
para cinco (5) idiomas, cabina de control y camerinos. 
Con la construcción de 19 Suite Superior y Junior Suite puestas al servicio, 
Irotama S.A.dispone de 155 habitaciones confortablemente dotadas, con la 
infraestructura total de las unidades pioneras. Como complemento de toda una 
infraestructura de servicios, Irotama S.A. dispone de una Planta de Tratamiento 
de Aguas, que permite ofrecer a los huéspedes un líquido potable que 
permanentemente se somete a exámenes de laboratorio. También cuenta con un 
moderno conmutador telefónico y con cuatro (4) plantas eléctricas que 
funcionan automáticamente cuando la planta generadora se encuentra en 
mantenimiento. 
Para conmemorar el 300  Aniversario en noviembre de 1993, Irotama S.A. en acto 
especial, congregó altas personalidades del gobierno, de la Industria hotelera y 
turística, periodistas, representantes de los gremios, la política y la sociedad; puso al 
servicio unas obras que consolidaron el prestigio de complejo hotelero con gran 
categoría internacional. Se inauguró la piscina e 55 metros de largo, por 22 metros de 
ancho, una piscina para niños, un jacuzzi, dos restaurantes "Masinga y Teyuna", un 
bar panorámico "Yuluka", escenarios al aire libre, grandes buffets y moderna cocina, 
que conforman un área de construcción de 6000 m2, en un conjunto arquitectónico 
que armoniza la naturaleza y su entorno ecológico con las áreas exteriores existentes 
del auditorio, el restaurante La Barra Viva, los Suite Bohíos y la belleza de los jardines 
tropicales. Estas últimas obras le permitieron a Irotama S.A. alcanzar su clasificación 
de Cinco (5) Estrellas. 
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lrotama S.A. en su empeño de ofrecer más comodidad, confort y facilidades a sus 
huéspedes, iniciaría en breve tiempo la construcción de un nuevo proyecto de 111 
Suite hoteleras y salones adicionales para el Centro de Convenciones que hoy día 
es lo que se conoce como lrotama XXI. 
Teniendo en cuenta el referente histórico, anteriormente mencionado, es como 
nació la idea de las ejecutoras de la presente Memoria de Grado, iniciar un estudio 
de carácter exhaustivo, que consiguiera la identificación de todos aquellos factores 
de merchandising, que han permitido el excelente desarrollo y crecimiento 
paulatino de Hoteles Irotama S.A. 
0.6 HIPÓTESIS DE TRABAJO 
La aplicación de diferentes estrategias de mercado y planes futuros, han hecho 
posible que Irotarna S.A. siga siendo el primer Resort colombiano. Permitiendo 
así el desarrollo competitivo de la empresa en el ámbito local, nacional e 
internacional, así como su desarrollo organizacional. 
50 
0.7 DISEÑO METODOLÓGICO 
El método utilizado en el desarrollo de la investigación fué el analítico — sintético, a 
través del cual, se logró identificar aspectos fundamentales de las estrategias de 
mercado planteadas por las directivas y propietarios de Hoteles lrotama S.A., así 
como también, se logró establecer el nivel de incidencia que estas poseen en el 
desarrollo de la organización. 
0.7.1 Variables Analizadas. Las variables que se tuvieron en cuenta para el 
desarrollo exitoso de la investigación, estuvieron denotadas por: 
0.7.1.1 Población y muestra. La población que se estudió fueron las diferentes 
estrategias de mercadeo existentes en Hoteles lrotama S.A., así como su 
portafolio de servicios. 
0.7.1.2 Variables. Las variables establecidas fueron las siguientes: 
Variable dependiente (Y): Representada por el desarrollo y 
posicionamiento competitivo de la empresa hotelera lrotama S.A. 
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Variables independientes (X): Se encuentra representada por los siguientes 
aspectos: 
Sociales (Organizacional) (x1). Nivel de desarrollo personal del talento 
humano de la organización. 
Económico (x2). Costos y gastos que generan las diferentes actividades que 
dan cumplimiento a las estrategias planteadas para la organización, así como las 
posibilidades laborales generadas por la actividad misma de la entidad y que se refleja 
en el desarrollo socioeconómico de los habitantes del sector y/o de la ciudad. 
Culturales (x3). Aspectos de recreación y cultura que se hayan establecido 
como estrategia para atraer y divertir a los clientes o usuarios del portafolio de 
productos y servicios ofrecidos por Hoteles lrotama S.A. 
Legales (x4). Son todas las normas, leyes y estatutos, que enmarcan todas las 
políticas establecidas para el desarrollo de la organización, a través de las estrategias 
planteadas. 
Demográfico (x5). Incremento del nivel de ocupación del hotel debido a las 
estrategias planteadas. 
Psicológico (x6). Estrategias que impactan a los turistas y que le hacen 
volverse clientes incondicionales de la organización. 
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0.7.2 Técnicas E Instrumentos Para La Recolección De La Información. La 
información que se obtuvo, provino de dos fuentes: Primaria y Secundaria, donde: 
Fuente Primaria. Obtenida directamente de las directivas (Gerente, 
Director de Mercadeo y Ventas) de la empresa hotelera, así como a los asociados 
de la misma, mediante entrevistas realizadas. 
Fuente Secundaria. Este grupo lo conforma toda aquella información 
proveniente de revistas, folletos publicaciones especializadas en el tema 
del sector hotelero y de administración estratégica de negocios. 




Consultas bibliográficas y/o publicaciones. 
Consultas a Internet. 
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1 EL HOTEL IROTAMA S.A. Y SU ENTORNO 
Hoteles Irotama, S.A., al igual que cualquier organización de otros sectores 
económicos, presenta una serie de fuerzas en su entorno, que de una u otra forma 
inciden en el desarrollo de sus actividades y/o prestación del portafolio de 
servicios. Éstas fuerzas son: 
1.1 FUERZAS DEL ENTORNO DE HOTELES IROTAMA S.A. 
1.1.1 Entorno Legal. Es de mucha importancia, tener en cuenta esta fuerza del 
entorno de la organización, ya que, existen muchos factores legales que de una u 
otra forma le brindan la oportunidad tanto al hotel como a la competencia, el 
desarrollo de las actividades realizadas por ellos. 
Estas legislaciones van desde el orden local hasta el nacional, y entre las cuales, 
las más importantes son: 
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El Plan de Ordenamiento Territorial del Distrito de Santa Marta, en el cual 
se establecen las diversas características del uso del suelo, desarrollo 
sostenible, el desarrollo del ecoturismo, así como la normatividad en cuanto 
a tipo de desarrollo urbanístico en el área en el cual se encuentra ubicado 
el Hotel lrotama. 
El Decreto 2233 del 7 de diciembre de 1996, Titulo I, Artículo 1 Párrafo 2, 
del Ministerio de comercio Exterior, en el cual se establece que las Zonas 
Francas Industriales de Servicios Turísticos o Zonas Francas Turísticas, 
continuarán rigiéndose por lo establecido en el decreto 2131 de 1991 y el 
Decreto 971 de 1993 y demás normas vigentes sobre la materia (Zona 
Franca Turística de Pozos Colorados), la cual tiene un área de 64.9 
hectáreas, y en la cual se espera una afluencia de turistas, especialmente 
procedentes de Europa, Estados Unidos, Asia, Bogotá, Cali, Medellín y la 
región cafetera, esperándose una generación de 2500 empleos directos y 
3000 indirectos, ofreciendo los servicios de hoteles, nauteles, villas, 
cabañas, mansiones, campo de juegos, entre otros. Con una inversión 
estimada de $ 110 mil millones y una generación de divisas de US$ 45 
millones anuales. 
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Plan Nacional de Desarrollo 2002 — 2004. 
1.1.2 Entorno Demográfico. Las fuerzas demográficas de Hotel fraterna S.A. ha 
venido sufriendo variaciones, debido al crecimiento poblacional, teniendo en 
cuenta que en los barrios aledaños al mismo, se han establecido asentamientos 
de desplazados por la violencia que se vive en las localidades del centro y sur del 
departamento del Magdalena, así como de personas de la ciudad, que ven en los 
terrenos baldíos la oportunidad de establecer allí sus viviendas; de igual forma, el 
desarrollo urbanístico de nuevos hoteles, centros vacacionales, cabañas, entre 
otros, lo que aumenta el número de competidores para la organización. 
Asimismo, las fuerzas demográficas están influenciadas por aspectos como: El 
nivel educativo de los clientes o usuarios, el cual es variable, el nivel o tipo de vida 
familiar en la cual se encuentran, ya que de ello depende el nivel de consumo, es 
decir, personas solteras, casadas (sin hijos, con hijos — en las diversas edades-), 
mayores de edad con hijos y que viven solos, sexo, raza, clero o religión, y los 
cuales presentan motivos y hábitos de compra. 
1.1.3 Entorno Socio-Cultural. Actualmente, ante los problemas sociales que se 
viven en el país, en especial los generados por la violencia, han venido de una u 
otra forma afectando no sólo a la organización, sino también a las diferentes 
empresas del sector de la industria sin chimenea o industria hotelera en todas las 
regiones del país, lo que ha disminuido el nivel de ocupación de los hoteles. 
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Es tan grande el índice de violencia e inseguridad, que las personas que gustan 
deleitarse de un meritorio descanso después de todo un año laboral y educativo, 
ven inoportuno desplazarse hacia otros lugares de destino, en especial el caribe 
colombiano para disfrutar del producto ofrecido por las cadenas hoteleras: Sol, 
brisa y playa, agregándole otro ingrediente, el ecológico. 
Y así como los turistas nacionales, en su gran mayoría, han decidido evitar tener 
inconvenientes, en el desplazamiento hacia los sectores donde se ofrece el 
turismo en Colombia, los turistas extranjeros también han adoptado por desviar 
sus intenciones de venir a nuestro país a disfrutar de nuestros paisajes, playas, 
brisa, hacia otros sitios o lugares turísticos del caribe. 
1.1.4 Entorno Económico. Los factores económicos tienen determinada fuerza 
en el progreso de la actividad hotelera, si se tiene en cuenta que cada día son 
menos los ingresos de los colombianos, debido a las políticas que en esta materia 
se vienen adoptando, con el fin de disminuir el gasto público y el porcentaje de 
inflación, así como el aumento del nivel de desempleo, lo cual se ve reflejado en el 
bajo nivel de circulación de dinero, lo que evita el consumo de los servicios 
hoteleros, así como esparcirse y deleitar su intención de conocer y descansar a 
través de la actividad turística. 
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1.1.5 Entorno Político. La fuerza política es de suma importancia, si se tiene en 
cuenta que a través de las intenciones de desarrollo y crecimiento económico y 
competitivo, así como el aumento del PIB, hacen que los administradores y su 
gabinete, formulen estrategias, las cuales limitan o no el normal desarrollo de las 
actividades de los diversos sectores económicos, en especial el sector hotelero. 
Actualmente, y desde hace ya algunos años, los diversos gobernantes que ha 
tenido el país, han venido diseñando políticas y programas de apoyo para 
brindarle mayor oportunidad de desarrollo al sector hotelero colombiano, ya sea, a 
través de la conformación de las Zonas Francas Turísticas, la creación del Fondo 
de Promoción Turístico (conformado por el sector hotelero, aerolíneas y estado), 
en reemplazo de la Corporación Nacional de Turismo (CNT), así como la inclusión 
de este sector en el Plan Nacional de Desarrollo, y su inclusión en el portafolio de 
productos y servicios ofrecidos por el Ministerio de Comercio Exterior a escala 
mundial. 
1.1.6 Entorno Tecnológico. A medida que los tiempos avanzan y la tecnología 
se desarrolla mucho más, los entes económicos se mantienen a la vanguardia, 
realizando grandes inversiones, en la búsqueda de un mejor desarrollo y 
posicionamiento competitivo. Hotel Irotama S.A., es una de esas organizaciones, 
que siempre va en procura de mantenerse actualizado en los diversos avances 
tecnológicos, en especial en el de los sistemas de información computarizada, y 
de comunicación satelital. Para ello, han implementado novedosos sistemas, lo 
cual les permite mantenerse informado del mercado del turismo, nuevas 
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exigencias de la demanda, así como el ofrecer sus servicios, a través de lo que 
sus propietarios y directivas han denominado como cuarto canal. 
Otro tipo de tecnología que se ha tenido muy en cuenta es el de las plantas de 
procesamiento de agua y el de producción de energía eléctrica. 
1.1.7 Entorno Ecológico. Uno de los aspectos fundamentales en el desarrollo de 
la actividad hotelera y de cualquier otra actividad económica es el ecológico, ya 
que, las exigencias que se presentan en todo el globo terráqueo es el del 
mantenimiento del ecosistema; el desarrollo sostenible, donde la prestación, 
producción y comercialización de bienes y/o servicios se debe realizar bajo las 
más mínimas exigencias ambientales, preservando el ecosistema, sin que dichas 
actividades causen deterioro al mismo. 
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2 ASPECTOS GENERALES DE HOTELES IROTAMA S.A. 
Fotografía aérea Hotel lrotama. 
"No hay nada más bello que una tranquila playa solitaria a la luz de la luna, con el 
suave rumor del mar y en compañía del ser amado... fue así como en las 
postrimerías de los años cincuenta, descubrí las hermosas playas de lrotama. Me 
pareció injusto que muchas parejas y familias no disfrutaran también de este lugar, 
entonces agreste y solitario, y comencé mi lucha por sembrar palmeras, árboles 
nativos y foráneos, jardines, crear infraestructura de servicios, sofisticadas 
cabañas y toda clase de comodidades. Afrontando muchas dificultades, mi largo 
esfuerzo fue estimulado cada vez más por la creciente visita de huéspedes y 
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amigos que hicieron coronar con éxito mi entonces aventurada empresa...22" 
"Hoy cumplimos con devolver los beneficios a esta tierra generosa y 
continuaremos hacia el futuro con muchas innovaciones, ofreciendo a nuestros 
amigos las mejores vacaciones en nuestro hermoso lrotama y ahora también, con 
la misma filosofía y experiencia, estamos implementando alternativas en otros 
lugares privilegiados de Colombia y en el exterior, que serán una grata sorpresa 
para nuestros amigos a quienes debemos, igual que a la acogedora tierra samaria, 
el éxito de nuestra empresa.23  
"Para esta nueva fase ya no estoy solo, como en la ya lejana época de mí 
aventura. Ahora cuento con un excelente personal capacitado, con una familia 
especializada en el campo del turismo y un grupo ejecutivo colombiano de la más 
alta calidad profesional, además de la asistencia técnica de corporaciones y 
expertos asesores, que son garantía de éxito en los nuevos programas que 
adelantamos dentro y fuera del país.24" "Los tiempos y los lugares van cambiando, 
pero no los principios. Seguiremos adelante, ahora con la meta de ofrecer a un 
selecto grupo de amigos la más sensacional sorpresa para este nuevo siglo 
OiAZ Bottrán, Héctor. Op. Cit. p. 21 
" Ibld., p.2 
2* !bid., p. 2 
25 bid., p. 2 
   
-411111i. 
Fotografía Auditorio y Centro de Convenciones Hotel lrotama 
El hotel es una organización hotelera que tiene un presidente, vicepresidente, 
junta administrativa, grupo de asesores (staff), gerente de operaciones, gerente 
administrativo y gerentes por divisiones, así: recursos humanos, contabilidad, 
costos, comercial (reservas y ventas), ama de !layes, mantenimiento, almacén, 
compras, seguridad, áreas públicas, recreación y cultura, servicio al cliente, 
auditoria interna, auditoria externa. 
El hotel con el propósito de enfrentar las adversidades del medio que cada vez se 
hacen más difíciles, tuvo que hacer un esfuerzo económico e invertir en plantas de 
tratamiento de agua y autogeneración de energía para prever situaciones de 
deficiencias de servicios públicos. 
En los diferentes departamentos se viene utilizando un paquete de software 
hotelero que se llama Zeus el cual es nacional y ha permitido adaptarse a las 
necesidades del hotel mediante aplicaciones apropiadas. 
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El hotel dispone de oficinas en Bogotá, ciudad de donde viene una buena cantidad 
de clientes, las hay en otras ciudades. Actualmente el promedio de ocupación es 
del 48%, como se ha observado en los últimos años, la recesión económica 
también ha golpeado el negocio, ya que, antes el nivel de ocupación era del 80%. El 
año pasado tuvimos 113.000 pasajeros noche, para un total de habitaciones 
ocupadas de 42.315. El promedio de doble ocupación es de 1.7 personas, lo que 
viene a ser el número de individuos por cuarto. A las agencias de viajes se les 
pagó por concepto de comisiones $S 739 millones. La forma de pago de nuestros 
clientes es con tarjeta de crédito en un 55%. 
La presidencia atiende los reclamos de los clientes y trata de dar solución a los 
problemas para que los usuarios se vean bien atendidos y repitan su visita. En 
asuntos de publicidad ha realizado alianzas con aerolíneas para conocer más 
clientes y así atacar segmentos determinados. 
2.2 ASPECTOS TECNOLÓGICOS DE IROTAMA26. 
2.2.1 Planta De Autogeneración De Energía. Fue inaugurada el 23 de abril de 
1998, posee un par de motores turbo gases de 750 KVVA cada uno, los cuales 
generan energía para todo el hotel incluyendo Irotama XXI y sobra. La producción 
de cada generador es de 480 voltios, pero con dos (2) transformadores de 1000 
" Ibld 
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KWA que se tienen se transforma la capacidad a 13200 voltios para luego 
disminuir a 220V ó 110V según las necesidades. La energía que se genera con 
este sistema es buena porque ha permitido un ahorro del 40% en los gastos de 
energía con relación a los que se tenían cuando era por medio de la 
Electrificadora. Si la tasa de ocupación aumenta, el costo del KWA disminuye, 
pues los equipos trabajan permanentemente. Otro beneficio es que no se queman 
los equipos ni aparatos eléctricos porque no se presentan los picos de energía a 
determinadas horas del día, además, ya no es necesario el gasto de 500 galones 
de ACPM mensuales para la planta de emergencia cuando fallaba la energía. 
2.2.2 Planta De Tratamiento De Agua Potable. El sistema consta de cuatro (4) 
tanques de gran capacidad que se describen de la siguiente manera: 
Tanque para agua del jardín, tiene una capacidad de 250 m", el agua viene 
de un tanque subterráneo la cual no se trata con químicos. 
Tanque de agua de Metroagua, con una capacidad de 250 m3, el agua es 
gruesa y sin ningún tratamiento y es trasladada al cuarto tanque de 
capacidad de 300 m donde está la planta de tratamiento con químicos. 
En el cuarto tanque se poseen filtros (2) llenos de arena que recogen los 
elementos sólidos del agua, además se tiene el carbón activado que es el 
que mata las bacterias, también suavizadores y químicos (cloro). 
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El agua ya tratada es enviada al tanque hidroneumático, el cual tiene una 
capacidad de 500 m3 y es el que suministra el agua para todo el hotel. La 
calidad es supervisada por un químico para confirmar que el líquido esté al 
100% potable. 
2.2.3 Planta De Tratamiento De Aguas Residuales. Esta planta es la que 
recibe aguas negras desde el sur del hotel hasta el norte. En el hotel existen 
pozas sépticas cuyas aguas son impulsadas por medio de motobombas hasta la 
zona de Veleta, allí se agregan químicos como: urea (baja la salinidad), bisulfito de 
sodio (mata bacterias), ácido fosfórico (elimina olores), el cloros (nivela el pH el 
cual es de 7.8 cuando es para consumo humano). Este tanque tiene capacidad de 
800 m3. Sus aguas tienen que estar en constante movimiento para que los sólidos 
pesados queden abajo y los livianos queden atrapados en filtros. Posteriormente 
mediante compresores las aguas son llevadas a otro tanque. 
2.2.4 Planta Desalinizadora. Esta se alimenta con agua de mar por el sistema 
de gravedad a la cual se le retira la sal y luego es conducida a un pozo de agua en 
Barra Viva y también a un tanque en el Irotama XXI de 250 m3, su producción es 
de 80 m3 por hora. Esta planta trabaja con dos (2) motobombas así: el agua es 
impulsada hasta unos filtros con una presión de 30 libras„ luego mediante una 
fuerza de 15 libras se lleva hasta una motobomba que con una presión de 750 
libras la impulsa hasta una turbina, después con una presión de 950 libras se lleva 
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el agua hasta unas membranas para dejarla finalmente libre de sólidos (sal, 
arenilla, raíces y peluzas). 
2.2.5 Equipos Hidroneumáticos. Trabajan a una presión de 100 a 120 libras 
de presión para mantener impulsada el agua permanentemente por todas las 
tuberías del edificio. El agua es potable y corresponde a la que es tratada en los 
tanques 3 y 4 de Metroagua. Se tienen dos (2) calderas que permiten tener agua 
caliente por las tuberías a partir del gas. 
2.2.6 Equipos Contra Incendios. Mediante dos bombas hidromecánicas de 3 
HP y 36 HP se impulsa el agua hasta los gabinetes que están en todos los pisos 
con mangueras de 30 metros de longitud. La primera bomba trabaja a 180 libras 
de presión siendo la que entra en funcionamiento automáticamente cuando 
alguien abre la llave en cualquiera de los gabinetes. Estos equipos tienen el color 
distintivo rojo que los diferencia de los demás. 
2.2.7 Sistema De Enfriamiento. Es el sistema de aire acondicionado ubicada en 
el piso 12 de Irotama XXI para los apartamentos, utiliza el sistema de 
condensación del agua. Las bombas de potencia mantienen en circulación el agua 
y un abanico dispersa el agua y al caer ésta se enfría. 
67 
2.2.8 Aire Acondicionado Chiller. Este motor permite mandar el agua con 
refrigerante por unas tuberías hasta el Auditorio, allí con unas manejadoras ó 
motores se separa el aire frío del agua, regresando ésta nuevamente al motor 
Chilier con temperatura de 12° C. 
2.2.9 Auditorio lrotama. El gran salón tiene una capacidad de 600 personas 
cómodamente ubicadas, una pantalla eléctrica de 6 x 5 m2, se tienen luces 
artísticas mediante reflectores de alta potencia de 1000 WA. A éstos se le 
adicionan gelatinas de colores que le dan las diferentes tonalidades a las luces. 
Existen cuatro (4) cabinas de traducción con antena de traducción simultánea 
instaladas en la parte superior. Tiene 12 micrófonos alámbricos, 4 inalámbricos y 2 
de solapa. La línea de Internet permite recibir mensajes y fax módems. También 
se tiene el servicio de video VIP, que permite ampliar las imágenes, retroproyector 
de acetatos y proyector de filminas. Las consolas que se tienen son para el 
sonido, oppen reel (grabación de larga duración), amplificación de música 
ambiental. Los monitores de escenario para el sonido permiten mandar sonido y 
proyección a distintas salas cuando la ocupación límite del auditorio se pasa. 
También tiene la consola una casetera doble para grabaciones cortas, 
sintonizador de música ambiental también tiene la unidad potencia de parlantes. 
Otro elemento que se tiene es el perseguidor el cual ubica a la persona en el 
escenario mientras que el resto del auditorio está a oscuras. 
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3 PORTAFOLIO DE SERVICIOS Y ESTRATEGIAS DE MERCADEO DEL 
HOTEL IROTAMA S.A." 
3.1 PORTAFOLIO DE SERVICIOS28 (PLANES Y SERVICIOS) 
3.1.1 Planes Turísticos Ofrecidos Por Hoteles lrotama S.A. La organización 
ofrece a sus clientes o usuarios, los siguientes planes turísticos: Plan Irotama - La 
Hora Feliz -, Plan Convenciones; Plan Scuba; Plan Luna de Miel; Plan Europeo. 
3.1.2 Portafolio De Servicios. El portafolio de servicios ofrecidos por la 
empresa hotelera está constituido por: Minibar; teléfono con DDN y DD1; Tv con 
señal internacional; habitaciones con ventilador aire acondicionado, agua 
caliente, cajilla de seguridad; 6 restaurantes, bares y snack bar; deportes 
náuticos, prácticas de buceo, volleybol-playa, windsurf, vela, ski, tenis; puestos de 
frutas; sala de Internet; boutique; piscina, gimnasio y SPA; campo para práctica de 
golf; Centro de Convenciones, Discoteca. 
- 
Folleto, Hotel lrotama, S.A., Santa Marta. 
" Ibld. 
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(Argentina, Chile, Milán, Nueva York y Miami), porque estas personas deben,?` ,.
2>5éb uhiN 
conocer bien lo que están vendiendo ICO 
11'1  
`-AL, 
3.2 ESTRATEGIAS DE MERCADEO. 
Las estrategias de mercadeo están basadas en el servicio al cliente, así mismo, la 
Misión del negocio (Satisfacer las necesidades de recreación y placer de las 
personas). Si miramos la visión de la empresa que es: "Ser el mejor Resort del 
Caribe Colombiano en el año 2005", vemos que lleva implícito el servicio, pues 
pretende ser el más variado y completo, para que los clientes no tengan que 
complementar por fuera del hotel. Para tal efecto, se trata de mantener como 
fortalezas la comida, la atención y el servicio al cliente, aparte de la tranquilidad y 
confort que brindan la naturaleza y las instalaciones. 
Dentro de las estrategias de mercadeo aplicada por las directivas de la 
organización hotelera se encuentran: 
Estrategia "Todo Incluido", se trata de un paquete de servicios que el cliente 
paga una sola vez y que comprende: tiquete aéreo, traslado aeropuerto - hotel, 
desayuno, almuerzos, cena copa de bienvenida, aperitivo, hora feliz, deportes 
náuticos, tours, actividades recreativas, traslado hotel aeropuerto. 
El FAMTRIP o FAMTOUR, que consiste en invitar y atender muy bien a los 
funcionarios de las Agencias de Viajes del país y representantes del exterior 
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La estrategia de Ventas Directas. Se ve estimulada con los descuentos por 
pagos anticipados. 
El sistema de Millas, es utilizado en las agencias para que el cliente se motive 
a utilizar nuestros' servicios, pues él va acumulando puntos al utilizar las 
atenciones del hotel, los cuales en la próxima visita se reflejan en un menor 
precio en la factura. 
El Correo Directo con los clientes, empresas e instituciones que están en una 
base de datos, es una fuente potencial de huéspedes para el hotel y es muy 
utilizado porque permite invitar a las personas a que utilicen nuestras 
instalaciones mediante unas muestras de paquetes de servicios atractivos. 
Estas bases de datos se obtienen en el mercado ya sea por compra ó 
intercambiándolas. 
Participación en Ferias Nacionales e Internacionales de Turismo. En 
Colombia, se realiza en el mes de febrero la Vitrina Turística de la Asocación 
Nacional de Turismo (ANATO), en Expocorferias, donde se invitan a agencias 
nacionales e internacionales, las cuales en rueda de negocios venden o 
intercambian productos y servicios. 
En Medellín tenemos la BIT o Bolsa Turística Internacional, que se realiza en el 
mes de octubre con una muestra de servicios y productos bien importantes. En 
el ámbito internacional está la FITUR (Feria Internacional de Turismo), que es 
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una feria de turismo que se realiza en España en el mes de febrero. Otras son la 
FIT (Feria Internacional Turística) en la ciudad de Buenos Aires, en el mes de 
octubre, la Asociación Venezolana de Agencias de Viajes y Turismo (AVAVIT) en 
Caracas, también las hay en Milán y Berlín. 
El Medio Electrónico WEB 6 lo que se define como Cuarto Canal, es otro 
medio para establecer ventas, porque facilita la comunicación en la 
comercialización de paquetes turísticos, sin que intervenga la agencia de viajes. 
La estrategia de Precio, es utilizada en el negocio debido a que el producto es 
estacionario. Por tanto, en temporadas altas no hay descuentos y se emplean 
precios altos, algunas de ellas son las siguientes: Diciembre 20 a enero 15, 
Semana Santa, junio 2 a agosto 20 (coinciden con la época de vacaciones 
escolares y no se reciben convenciones. 
En temporada baja (enero 16 a junio 20), las directivas del hotel implementan la 
estrategia de servicios para convenciones, tenemos habitaciones fuera de 
servicios para efectos de reparación, y aprovechamos para dar vacaciones a 
nuestros empleados. Se sacan al mercado paquetes promocionales estimulados 
por los bajos precios y se buscan los clientes. 
El Mercado Local, es atendido con eventos como: El Día de la Secretaria, el 
Día de la Madre, el Día del Amor y la Amistad. La empresa no espera de la 
ciudadanía de Santa Marta la mayor clientela, sino de personas del interior del 
país o del extranjero, debido a que los pobladores de esta plaza disfrutan de 
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paisajes naturales por otras partes 
La administración fué la primera en implementar en Colombia el Time 
Shearing, propio de Europa, y que consiste en comprar el alojamiento por 
anticipado por un monto que depende de la temporada en que se va a utilizar 
la habitación, por ejemplo en temporada baja cuesta $ 8 millones, en alta 
puede llegar a $ 18 millones. Con esto el cliente tiene derecho a una semana 
de alojamiento al año durante 50 años. 
El sistema de Suite Hotelera o de propiedad horizontal en la cual una 
persona compra un apartamento y se lo entrega al hotel para que lo explote 
hoteleramente y le entregue dividendos. El costo de esta transacción puede 
llegar a los $ 250 millones. 
Con el fin de darle al hotel un movimiento permanente de atención hotelera, se 
viene manejando el sistema de tiempo compartido para lo cual nos hemos 
afiliado a la cadena de intercambios de servicios ÍNTER VAL — RCI 
(Multinacionales en Intercambios Vacacionales), la cual tiene más de 1800 
Resort en todo el mundo. 
El Ecoturismo es otra de las estrategias que ha venido implementado la 
empresa hotelera, desde décadas atrás, si se tiene en cuenta la importancia 
que posee para los propietarios y directivos de la organización este aspecto, y 
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el cual es el que le brinda la belleza natural del paisaje del hotel, así como le 
ha brindado méritos y reconocimientos en el ámbito nacional e internacional, 
por la forma como se preserva la naturaleza, en el entorno del hotel. Siempre 
se han preocupado las directivas del hotel, por mantener la fauna y flora 
existentes en las instalaciones del hotel y sus alrededores, en un normal 
equilibrio ecológico, brindando la oportunidad a los turistas (clientes o usuarios 
del lrotama), de disfrutar de sus paisajes naturales, así como de satisfacer con 
calidad y eficiencia sus expectativas y requerimientos ecoturísticos. 
Hoteles lrotama S.A., sostiene Alianzas Estratégicas con empresas y agencias 
publicitarias, donde invierte aproximadamente cerca de $ 500.000.000 de 
pesos anuales. Estas agencias son: 
Revistas: Buen Vivir, Cambio, Viajeros. 
Prensa Escrita: El Tiempo, el País de Cali 
Entre tanto, no utiliza los canales de comercialización comúnmente utilizados por 
otras empresas, tal es el caso de la radio y de la televisión, en el caso de las 
revistas, estas son especializadas en mostrar destinos turísticos a escala mundial, 
con lo que se busca atraer a los turistas extranjeros. 
En cuanto a la utilización de la prensa escrita (El Tiempo y El País de Cali), el 
Hotel realiza descuentos especiales a los afiliados de estas empresas, por lo que, 
le posibilita y garantiza a la organización la afluencia de turistas nacionales. 
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De igual forma, Hoteles lrotama S.A. ha venido realizando alianzas estratégicas 
con importantes empresas como Aerorepública y Credencial, empresas éstas que 
ofrecen descuentos y facilidades de pago a los clientes de Irotama S.A.; así como 
con Agencias de Viajes, tanto del ámbito nacional como internacional, y quienes 
se benefician con un porcentaje del 20% sobre el valor del Plan escogido por los 
turistas, y el cual es deducido de los pagos realizados a Hoteles Irotama S.A., por 
los servicios prestados. 
Asimismo, hay que tener muy en cuenta que la empresa hotelera tiene 
segmentado su mercado en dos partes: 
Mercado Vacacional, el cual es su principal segmento y depende de la 
temporada en la que se encuentre. Por ejemplo, en temporada alta el 
porcentaje de ocupación de las instalaciones del Hotel (suites, cabañas, 
etc.), es del 100%; y en temporada baja este porcentaje disminuye en un 
50%. 
Segmento de Convenciones. Clientes o usuarios del Centro de 
Convenciones y/o auditorios, para eventos como: Congresos, Seminarios, 
Conferencias, Reuniones, entre otros. 
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4 ANÁLISIS INTERNO Y EXTERNO DE HOTELES IROTAMA S.A. 
Para obtener un mejor conocimiento acerca de la situación actual de la empresa, 
se realizó un análisis más detallado de las fuerzas y/o factores tanto internos como 
externos, as i como del portafolio de servicios y estrategias de Hoteles lrotama 
S.A., y su posición Competitiva en el sector. 
4.1 ANÁLISIS DE LOS FACTORES INTERNOS A PARTIR DE LA MATRIZ 
DE EVALUACIÓN DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI) 
Esta matriz es una herramienta en la que se resumen y evalúan las fuerzas y 
debilidades más importantes dentro de las áreas funcionales de la organización 
ofreciendo una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas áreas. 
Las funciones en administración, marketing, finanzas 1 contabilidad, producción / 
operaciones, y sistemas de información computarizados representan las 
operaciones centrales de la mayor parte de las empresas. El control de las 
acciones internas de la empresa es valioso para la salud del Hotel. 
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Tabla 1. Matriz de evaluación de factores internos de Hoteles lrotama S.A. (EFI) 
FACTORES CRÍTICOS PAR EL 
ÉXITO 












Calidad del servicio y Lealtad 
del cliente 
Eficiencia del talento humano 
-› Estructura organizacional y
Administrativa 
Diversificación de productos 
y/o servicios 
0.05 4 0.2 
‹. Aplicación de estrategias de 
marketing — Sistemas de 
0.30 4 1.2 
Información Gerencial y de 
Mercado 
-1- Alta Tecnología en Plantas 
generadoras de agua potable y 
energía eléctrica 
0.1 4 0.4 
DEBILIDADES 
Sistema de información 
computarizada 
0.00 0 0.0 
Disminución del nivel de ventas 
de servicios turísticos 
0.00 0 0.0 
TOTAL 1.00 4.00 
Fuente: La Investigación. 
Nota: (1) Los valores de las calificaciones son los siguientes: 1 = mayor debilidad, 2 = 
menor debilidad, 3 = menor fuerza, 4 = mayor fuerza. 
Teniendo en cuenta la investigación realizada, así como los resultados obtenidos 
en la tabla anterior, se puede concluir, que la empresa hotelera posee todos los 
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elementos necesarios que la hacen fuerte y sólida en el mercado hotelero, 
manteniéndola competitivamente en el mismo, uno de los componentes de 
mayor importancia para el exitoso desarrollo organizacional de la empresa, 
son los sistemas de información gerencial y de mercado, por medio de los 
cuales ésta mantiene actualizada toda la información concerniente a las 
nuevas modalidades y servicios ofrecidos por las grandes cadenas hoteleras a 
escala internacional, así como también las necesidades y requerimientos de la 
demanda del portafolio de servicios hoteleros, tanto en el ámbito nacional como 
internacional. 
Para las directivas del hotel, este no presenta situaciones o factores de 
debilidad, que puedan incidir de manera negativa en el normal desarrollo de las 
actividades empresariales. 
4.2 ANALISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS, A PARTIR DE LA MATRIZ 
DE LA EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS ( EFE) 
Esta matriz permite a los estrategas resumir y evaluar la información 
económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, gubernamental, 
jurídica, tecnológica y competitiva. 
Tabla 2. Matriz de la evaluación de los factores externos de Hoteles lrotama S.A. 









Crecimiento de la industria hotelera 
‹, Clientes o usuarios del servicio en 
búsqueda del ecoturismo 
Ubicación estratégica del hotel 0.05 4 0.2 
Diferenciación del producto y del 
servicio 
0.15 4 0.6 
Diversidad de Alianzas y Estrategias 
utilizadas como herramientas para 
incrementar el mercado a escala 
nacional e internacional 
0.4 4 1.6 
AMENAZAS 
Situación social y política del país 0.15 4 0.6 
-> Recesión económica 0.05 4 0.2 
Competencia desleal 0.05 2 0.1 
TOTALES 1.00 3.85 
Fuente: La investigación. 
El total ponderado de 3.85 indica que la empresa Hoteles lrotama S.A., se 
encuentra en un punto, én el cual las estrategias aplicadas para la promoción y 
comercialización del portafolio de servicios de la organización, han permitido que 
ésta capitalice todas las oportunidades que le brinda el entorno, evitando las 
amenazas, lo que se refleja en su denominación como Hotel Cinco (5) estrellas y 
el mejor Resort del Caribe Colombiano. 
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4.3 MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC) 
En ella se identificaron a los principales competidores de la empresa, así como 
sus fuerzas y debilidades particulares, en relación con una muestra de la posición 
estratégica de la empresa. En la tabla 3 se observan los principales factores 
críticos para el éxito. 
Tabla 3. Matriz del perfil competitivo (MPC) de Hoteles lrotama S.A. 
HOTEL LAS AMÉRICAS HHOTEL IROTAMA S.A. HOTEL DECÁMERON (CARTAGENA) 
FACTORES PESO CALIFICACIÓN PESO CALIFICACIÓN PESO CALIFICACIÓN PESO 
CRÍTICOS PARA EL PONDERADO PONDERADO PONDERADO 
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ÉXITO 
<• Participación 0.4 
en el mercado 
,> Com petitividad 0-05  
de precios 
.. Posición 0.05 
financiera 
<-. Calidad del 0.15 
servicio 
-,• Lealtad del 0.05 
cliente 
<-, Sistemas de 0.05 
información 
(SIC - SIM) 
,-> Eficiencia del 0.02 
talento 
humano 
,-,- Organización 0.03 
empresarial 
<> Estrategias de 0.2 
marketing 
TOTAL 1.00 
4 1.6 4 1.6 3 1.2 
4 0.2 3 0.15 4 0.2 
4 0.2 4 0.2 4 0.2 
4 0.6 3 0.45 3 0.45 
4 0.2 4 0.2 2 0.1 
4 0.2 4 0.2 3 0.15 
4 0.08 4 0.08 3 0.06 
4 0.12 4 0.12 4 0.12 
4 0.8 3 0.6 3 0.6 
4.00 3.8 3.08 
Fuente: La investigación. 
Nota: (1) Los valores de las calificaciones son los siguientes: 1 = mayor debilidad, 2 = 
menor debilidad, 3 = menor fuerza, 4 = mayor fuerza. 
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la matriz del perfil competitivo, se 
puede concluir que: 
La organización Hoteles lrotama S.A. se encuentra competitivamente por encima 
de las dos cadenas hoteleras que se han establecido como competencia directa, 
en el Caribe Colombiano: Hotel Las Américas, el cual funciona en la ciudad de 
Cartagena de Indias, y Hoteles Decamerón (Santa Marta, Cartagena y San 
Andrés), denotado en el alto grado de satisfacción de los clientes o usuarios del 
portafolio de servicios de lrotama (el cual se brinda lleno de calidad y eficiencia), y 
quienes se han convertido en clientes fieles y leales, llegando a formar la parte 
principal de "la Familia lrotama". 
Lo anterior, se da como consecuencia directa de la inversión en publicidad, 
actualización permanente de los sistemas de información (de mercado y 
computarizado), mantenimiento del ecosistema y desarrollo sostenible del hotel, 
plantas generadoras de agua potable y energía eléctrica, mantenimiento de su 
infraestructura, capacitación constante de su talento humano, en las diferentes áreas 
del turismo, servicio de atención al cliente; diseño y adopción de eficientes estrategias 
de marketing; realización de alianzas estratégicas con empresas internacionales, así 
como la participación de ferias internacionales, calidad y eficiencia en su portafolio de 
servicios como componente básico por el precio cancelado por los turistas, así como 
el cumplimiento oportuno a las obligaciones obtenidas con los clientes o usuarios del 
servicio (garantía del servicio -- momento de la verdad). 
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4.4 MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP (BCG) 
Esta matriz propone un cuadro dividido en cuatro cuadrantes. Cada uno de ellos 
tiene un nombre y unas características que determinan las divisiones que incluyen 
así: 
Cuadrante 1: Los interrogantes (Divisiones con posición pequeña en el mercado 
pero compiten en una industria de gran crecimiento), Cuadrante 11: Las estrellas 
(Divisiones que representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la 
rentabilidad de la empresa), Cuadrante III: Las vacas de dinero (Divisiones de gran 
participación en el mercado pero compiten en una industria de escaso crecimiento) 
y el Cuadrante IV: Los perros (Divisiones con escasa participación en el mercado y 
compiten en una industria con escaso o nulo crecimiento). 
Cuadro 6. Matriz del BCG aplicada a Hoteles Irotama S.A. 




Baja - 20 
Estrellas II Interrogantes ni 
Todas las Estrategias y 
Servicios ofrecidos por la 
organización 
lrotama XXI 
Estrategia del Outsourcing 
Vaca Lechera III Perro IV 
No Existe No Existe 
Fuente: La investigación. 
Para las directivas y propietarios del Hotel lrotama, todas las estrategias aplicadas 
tienen igual grado de importancia, y todas en interacción conjunta han permitido 
que la organización se encuentre en el lugar de privilegio en el que está 
actualmente, y que ha venido proyectando a través de su historia, y donde su 
principal razón es la máxima satisfacción de las necesidades de sus clientes o 
usuarios, lo que le ha permitido ostentar del título de Hotel Cinco (5) Estrellas, y 
mejor hotel Resort del Caribe Colombiano que hoy en día posee, y la búsqueda de 
la Sexta Estrella, en razón del espíritu de preservación del ecosistema, y la oferta 
del ecoturismo en la escala nacional e internacional, mostrando además, la cara 
linda de los paisajes de la hermosa ciudad de Santa Marta . 
4.5 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
Dada la velocidad con la que cambian los gustos y exigencias de los turistas, tanto 
en el ámbito nacional como a escala internacional, así como la tecnología y la 
competencia, la empresa comienza la generación de brainstorm o lluvia de ideas, 
para el diseño y formulación de nuevas estrategias que permitan contrarrestar las 
amenazas presentadas por la situación política, social y económica por la que 
atraviesa actualmente nuestro país. 
El ciclo de vida de un producto o servicio representa distintas etapas de su 
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historia de ventas. Actualmente el ciclo de vida de la gamma de servicios que 
ofrece Hoteles lrotama S.A., por su naturaleza y por la calidad y eficiencia de los 
mismos y de las estrategias aplicadas, hacen de éste un portafolio con un ciclo de 
vida amplio. 
Se distinguen cinco grandes etapas que marcan períodos totalmente diferentes de 
la relación producto - mercado 
Gestación. Esta es una etapa donde la empresa genera ideas, las 
selecciona y desarrolla nuevos productos y/o servicios. 
2 Introducción. La etapa de introducción de un producto y/o servicio en el 
mercado, se caracteriza por el aumento relativamente lento de las ventas y la 
subsistencia de problemas de producción que todavía no han sido totalmente 
resueltos. 
Los gastos de promoción y publicidad están en su máximo nivel. La rentabilidad es 
escasa e incluso puede llegar a ser negativa. 
3. Crecimiento. Si el producto o el servicio supera la etapa anterior de 
introducción, entra en la fase más importante del ciclo de vida, como es la de 
crecimiento. Es un período de progreso en términos de ventas y utilidades. 
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4 Madurez. En esta etapa las ventas comienzan a estabilizarse y existe 
mayor competencia, con un mercado cada vez más saturado. Es aquí donde se 
debe analizar la posibilidad de un relanzamiento del producto y/o servicio. 
5. Declinación. Este período se caracteriza por una reducción generalizada 
de la demanda, incremento de los costos y declinación de utilidades. 
El modelo del ciclo de vida, es un concepto que posibilita evaluar los atractivos de 
un producto en sus distintas etapas, en función del mercado meta, desde un punto 
de vista dinámico. 
Actualmente, el portafolio de servicios que se ofrece en el Hotel Irotama, se 
encuentra en su etapa de madurez (ver cuadro 7), y gracias a las estrategias de 
marketing aplicadas, estos servicios se han podido mantener y lo harán durante 
mucho tiempo, si se tiene en cuenta la importancia que se le da a la innovación e 
implementación de nuevas estrategias y nuevos servicios, existentes en los 
mercados internacionales (oferta — demanda), así como de transferencia de 
tecnología. 
Teniendo en cuenta lo anteriormente expresado y lo observado a través del 
desarrollo de la investigación, se puede decir, que Hoteles lrotama S.A., es una 
organización que muy a pesar de la difícil situación vivida en los últimos años en 
Colombia, y que afecta en forma directa la economía nacional, ésta se ha 
mantenido como una empresa líder en el mercado del turismo, mostrándose como 
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una empresa con una posición competitivamente fuerte y colaboradora en el 
desarrollo y crecimiento social, cultural y económico de la ciudad, la región y el 
país. 
Cuadro 7. Matriz del Ciclo de Vida del Portafolio de Servicios y Estrategias del 
Hotel lrotama S. A. 
DESARROLLO 










FUERTE PROMEDIO DEBIL 
POSICION COMPETITIVA 
Fuente: La investigación. 
5 INCIDENCIAS DEL HOTEL IROTAMA EN EL DESARROLLO DEL DISTRITO 
DE SANTA MARTA Y SU ENTORNO GEOGRÁFICO 
Hoteles Irotama S.A., a través del tiempo, ha venido impulsando no sólo su 
crecimiento y desarrollo organizacional, sino también el social, económico y 
cultural, de la ciudad y su entorno geográfico. 
La organización a medida que ha venido creciendo, ha coadyuvado con el 
desarrollo personal de todas aquellas personas que de una u otra manera han 
pertenecido y forman actualmente parte de la familia fraterna, a través de la 
ejecución de múltiples proyectos, tal es el caso de la ampliación y mantenimiento 
de su infraestructura física, mantenimiento del ecosistema, del talento humano 
encargado de hacer que los servicios del portafolio se presten con calidad y 
eficiencia, satisfaciendo al máximo las necesidades e inquietudes de nuestros 
clientes o usuarios. 
De igual forma, Irotama ofrece la oportunidad laboral en forma directa o indirecta a 
miles de magdalenenses y colombianos en general; así como también ha 
permitido el desarrollo urbanístico sostenible del sector en el cual se encuentra 
ubicado geográficamente, así como el de promocionar y mostrar a escala nacional 
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el producto natural que ostenta la ciudad de Santa Marta, como lo es la hermosura 
de sus playas, el sol y la inclemente Sierra Nevada de Santa Marta. 
La organización se ha convertido de manera directa, en uno de los polos de 
desarrollo de la región y del país tanto económica como socialmente, canalizado a 
través de los servicios que ella ofrece. 
Además, a través de los diferentes espectáculos culturales que se le ofrecen a los 
turistas, el hotel ha venido apoyando a los diversos grupos de teatro, danzas, 
conjuntos musicales, encargados de estos actos, posibilitando así el desarrollo de 
la cultura autóctona de nuestra región. 
De igual forma, con los dineros cancelados en materia de impuestos, ya sean de 
Industria y Comercio, Impuestos Tributarios, de Construcción, y otras tasas, 
permite que estos en forma indirecta se conviertan en fuente de desarrollo social, 
canalizados a través de las entidades del orden distrital y nacional. 
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6 CONCLUSIONES 
Realizado todo el proceso investigativo, y analizada la situación actual de la 
organización se concluye: 
Históricamente la organización hotelera lrotama S.A ha tenido siempre de la 
mano de sus inversionistas y directivos, en especial de don Héctor Díaz Beltrán, 
máximo accionista de la misma, una serie de principios, políticas y estrategias, las 
cuales se resumen en: "Hoteles frotama S.A. el mejor Resort del Caribe 
Colombiano". 
El crecimiento y desarrollo organizacional de la empresa hotelera se ha dado, en 
forma muy ligada al desarrollo personal de su talento humano, el cual, con un 
toque de esa magia que don Héctor, como le llaman en la gran familia Irotama, le 
ha aplicado en cada una de las estrategias empresariales, donde se ha querido 
retribuir toda la satisfacción obtenida, gracias a la calidad y eficiencia de su talento 
humano en el desarrollo de las actividades propias de la organización, 
coadyuvando al crecimiento social, económico, urbanístico, turístico de la ciudad, 
la región y el país en el ámbito internacional. 
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Las estrategias de marketing, ligadas a las políticas de desarrollo y crecimiento 
económico del actual gobierno colombiano, en manos del Doctor Álvaro Uribe 
Vélez, políticas que canalizan todo el apoyo al impulso del turismo, a través de las 
llamadas caravanas turísticas por las vías nacionales, brindando seguridad, han 
sido muy importantes en todo este proceso, lo cual las hace ser el polo 
fundamental del desarrollo organizacional del lrotama, reflejado en el desarrollo de 
la ciudad. 
Por último, vale la pena destacar, que muy a pesar de la difícil situación social y 
económica reinante en el país, en los actuales momentos, los directivos han 
sabido sortear estas amenazas apoyados en las estrategias de mercadeo, 
logrando mantener su posición competitiva, así como el nivel de ocupación dado 
en las diferentes épocas del año, creando en la mente del turista nacional y 
extranjero, la imagen de Santa Marta, como uno de los principales destinos 
turísticos, del caribe, en especial del colombiano, lo que al final le podrá permitir la 
visión que ha tenido Don Héctor y la gran familia lrotama hacia el año 2005, "Ser 
el Mejor Resort del Caribe Colombiano". 
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7 SUGERENCIAS 
Las autoras de Memoria de Grado, sugieren a: 
Las directivas de Hoteles fraterna S.A., seguir fortaleciendo día a día las 
estrategias y servicios, así como el seguir fomentando el desarrollo personal de su 
talento humano y del entorno geográfico, brindándoles todo el apoyo como hasta 
ahora lo han venido haciendo, manteniendo ese agradable y excelente clima y 
ambiente laboral, que de una u otra forma hacen parte del desarrollo eficiente y 
paulatino que ha experimentado la empresa desde sus albores, y que gracias a la 
calidad humana y ambiental de sus inversionistas y directivos, han permitido un 
desarrollo sostenible, brindando un alto grado de satisfacción y seguridad en la 
calidad de los servicios demandados por los clientes o usuarios, tanto nacionales 
como extranjeros, convirtiéndose así el ente económico, en uno de los principales 
embajadores turísticos de Colombia en el mundo. 
Así mismo, vale sugerir la aplicación de diversidad de estrategias entre las 
empresas del sector turístico en la ciudad de Santa Marta, y canalizadas a través 
del Fondo de Promoción Turístico, las cuales estén basadas en las actuales 
políticas de desarrollo y crecimiento económico del país, establecidas por el actual 
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mandatario de los colombianos, las cuales podrán permitir no sólo el desarrollo de 
las organizaciones en forma particular, sino también de la promoción de las 
bellezas naturales que posee Santa Marta y su entorno paradisíaco, en especial, 
ofrecer el producto final que demandan los turistas del caribe colombiano: "Playa, 
Brisa, Mar y Naturaleza". 
Las directivas de la Universidad del Magdalena, en especial, del programa de 
Administración de Empresas, implementar como estrategia para el complemento 
de los conocimientos adquiridos a través del curso de la carrera, las pasantías, en 
especial en las organizaciones del sector hotelero, las cuales serían una buena 
herramienta con la que los estudiantes del Programa, lograrían incrementar sus 
conocimientos e interactuar con el medio, obteniendo mayor habilidad y destreza 
en la formulación de objetivos, políticas y estrategias, que coadyuven al 
crecimiento y desarrollo organizacional de las empresas que en un futuro, éstos 
lleguen a crear o en su defecto a dirigir. 
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ANEXOS 
Anexo A. Formato de encuesta realizada a los directivos de la empresa Hotel 
lrotama S. A. 
1. Dentro del portafolio de productos y servicios ofrecidos por la organización, 
el producto: 
Estrella es:  
Hueso es:  
El Niño Problema es:  
El Cash - Cow (vaca lechera) es;  
2. Para la aplicación del marketing, ¿utilizan ustedes? la estrategia: 
Pull 
Push 
Marketing mix (Pu II — Push) 
Ninguno de los anteriores 
Otros 
Cuál  
3. ¿Qué herramientas utiliza la organización para mantener a los clientes 
actuales, nuevos?  
4. ¿Qué herramientas utiliza para la venta de los productos y/o servicios 
ofrecidos por la empresa?  






     
        
¿Qué tipo de alianzas?  
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6. ¿El talento humano con que cuenta la organización está capacitado en el 
ramo de la hotelería? Si No 
7. Se capacita con frecuencia al talento humano en aspectos como: 
Atención al Cliente Idiomas Primeros Auxilios Guías 
Recreacionistas Todos los anteriores Ninguno otros 
Cuál (es)  
8. ¿Se atienden las quejas presentadas por los clientes o usuarios de los 
servicios y/o productos? Si No 
9. Cuando los clientes o usuarios presentan sus inquietudes,¿estás son 
solucionadas? 
De inmediato 
Se toma tiempo solucionarlas 
No se les da solución alguna 
10. El nivel de satisfacción presentado por los clientes ante los servicios por 





11. ¿La empresa enmarca su desarrollo, crecimiento, posicionamiento y nivel 
competitivo, teniendo en cuenta la interacción y cuidado del ecosistema? 
Si No 
Descríbalo 
12. ¿Existe algún tipo de situación de riesgo para el desarrollo organizacional 
con respecto al medio ambiente? Si No 
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Descríbalo 
¿Ha obtenido algún tipo de Certificado de Calidad, expedido por las 
organizaciones nacionales e internacionales encargadas para este 
reconocimiento? 
Si No  
Cuál 
¿Cómo cree usted que han incidido las estrategias de mercado aplicadas, en el 
desarrollo organizacional y nivel competitivo del Hotel? 
En Forma Positiva 
En Forma Negativa 
Sustente su respuesta  
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Anexo B. Formato de encuesta realizada a los clientes o usuarios de la 
empresa Hotel Irotama S. A. 
Lugar de procedencia  
Edad Sexo  
¿Ha visitado otras veces la ciudad? Si  No 
¿Había estado antes en Hotel lrotama? Si No  
¿Qué tipo de servicios y/o productos adquirió?  
¿Cómo adquirió usted el producto o servicio? 
Correo Electrónico 
Por teléfono 
Compra directa  
Por medio de agencia alguna 
Ninguna de las anteriores  
Otro 
g- Cuál  






8. ¿Ha presentado alguna queja o inquietud por el servicio recibido? 
Si No  




¿Su observación ha sido respondida? 
Si No  
¿En qué tiempo?  
¿Estaría dispuesto a regresar yío adquirir nuevamente los productos o 
servicios que ofrece la organización hotelera? 
Si No 
Sustente su respuesta  
11 ¿Qué clase de turismo le gusta más? 
El normal 
Ecológico 
Descanso 
Otros 
¿Cuál?  
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